Ринок обирає кращих. Представлення результатів дослідження МД на фармацевтичному ринку by Лилик, Ірина Вікторівна
13МАРКЕТИНГ В УКРАЇНI№1 s 2010
Іри но Вікторівно, я так ро зумію,
досліджен ня дійсно бу ло без пре це -
дент ним і за своєю но виз ною, і за об -
ся гом да них, і за гли би ною аналіти -
ки.
Аб со лют но пра виль но. Я вва -
жаю, що подібні досліджен ня – на -
галь на по тре ба, як що ми хо че мо
зро зуміти, що сьо годні відбу -
вається на рин ку мар ке тин го вих
досліджень і аде к ват но ре а гу ва ти
на по пит. Це до стовірний інстру -
мент вив чен ня по треб усіх учас -
ників рин ку. Дослідницьким агент -
ствам тре ба швид ко ре а гу ва ти на
по тре би фарм ком паній, мак си -
маль но за до воль ня ти по пит на їхні
по слу ги, усу ва ти проб ле ми, які й
тут без пе реч но є, як і в будьякій
іншій сфері. Щоб гли бо ко і
всебічно оціни ти си ту ацію, ми і
про ве ли та ке досліджен ня. Ду маю,
во но бу де ціка вим для обох сторін,
що всту па ють у ділові сто сун ки, – і
фар ма це в там, і мар ке то ло гам. І,
без пе реч но, гро мадськості.
Досліджен ня до зво ли ло відпо-
вісти на низ ку пи тань. На при клад,
що зміни ло ся, на дум ку ек с пертів,
у сег менті мар ке тин го вих
досліджень за період існу ван ня
дослідницьких агенцій в Ук раїні.
Які тен денції і на прям роз вит ку
рин ку МД наміти ли ся з по чат ку
кри зи 2008 ро ку. І якою бу де ди -
наміка роз вит ку рин ку на най -
ближчі два ро ки. Не менш важ ли во
зро зуміти фак то ри, які впли ва ють
на ди наміку рин ку мар ке тин го вих
досліджень, ма ти уяв лен ня про
спе цифіку співвідно шен ня по пи ту
і про по зиції.
Я вва жаю, у дослідженні до сить
точ но про аналізо вані та уза галь -
нені ос новні проб ле ми, з яки ми
фармфірми сти ка ють ся, пра цю ю чи
з ук раїнськи ми дослідницьки ми
аган ства ми. Зо к ре ма, з агент ства -
ми, що на да ють по слу ги з
роздрібно го ау ди ту. Важ ли во бу ло
зро зуміти, що за без пе чує лідер ство
мар ке тин го вих ком паній? За яки -
ми кри теріями фарм ком панія ви -
би рає про фесійну дослідницьку
агенцію? Ну а як що вибір парт не ра
бу ло зроб ле но не пра виль но і
співпра ця не скла ла ся, що стає для
за мов ни ка вирішаль ним у зміні
агент ства?
Вва жаю, що на ша ро бо та про ве -
де на гра мот но і про фесійно, ми
діста ли відповіді, які до по мо жуть
дослідницьким ком паніям зоріє-
нту ва ти ся на рин ку, зісти ку ва ти
по пит і про по зицію.
Яка бу ла ме то ди ка досліджен ня?
Мар ке то ло ги УАМ про ве ли по -
глиб лені індивіду альні інтерв'ю з
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Як би про фесійно го мар ке то ло га по про си ли на зва ти рин ки, які роз -
ви ва ють ся найбільш ди намічно, він не одмінно се ред пер ших зга дав би
фар ма це в тич ний. Ми всі ста ли більше пра цю ва ти і за роб ля ти, од нак
... і більше хворіти, частіше вжи ва ти за ходів для сво го оду жан ня. Не
се к рет, що збільшується спо жи ван ня не тільки за галь но до с туп них
пре па ратів, але й ліків но во го по коління, які об хо дять ся по куп цеві не -
де ше во. Су час ний фар м ри нок, го во ря чи мо вою оби ва те ля, – серйоз ний
бізнес, ве ликі ри зи ки і спе цифічна си с те ма взаємин рин ко вих опе ра -
торів.
Що ро ку фар ма це в тичні ком панії вкла да ють чи малі ко ш ти, особ -
ли во в наш кри зо вий час, на те, щоб діста ти до стовірну інфор мацію
про тен денції рин ку і скла с ти про гноз на світле бізнесмай бутнє. На -
сущ не пи тан ня, яке постійно тур бує фар ма цевтів: як за ці ко ш ти
одер жа ти об'єктив не досліджен ня, яке б відо бра жа ло сутність то го,
що відбу вається, «свіже» і своєчас не, по вне, гли бо ке і та ке, що
піддається до ступній роз ши ф ровці клієнтом. І в ре зуль таті – вка зує
на ре аль ний на прям роз вит ку бізне су. Безліч фо румів на сай тах фар -
ком паній пе ре по вне но жва ви ми ди с кусіями на те му «де взя ти гар не
мар ке тин го ве агент ство» і «чи мож на йо му довіря ти».
У серпні ми ну ло го ро ку якісний аналіз си ту ації у сфері мар ке тин го вих досліджень (МД) фар м рин ку про ве ла Ук раїнська
Асоціація Мар ке тин гу. Та кий аналіз був про ве де ний в Ук раїні впер ше. Про те, які ре зуль та ти одер жа ли фахівці УАМ і до
яких вис новків мож на дійти, вив чив ши зібрані відо мості, ми по про си ли роз повісти ге не раль но го ди рек то ра Ук раїнської
Асоціації Мар ке тин гу, Національ но го пред став ни ка ESOMAR в Ук раїні, кан ди да та еко номічних на ук, до цен та Іри ну
Вікторівну Ли лик.     
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ек с пер та ми – ме не дже ра ми ви щої
лан ки фарм ком паній. Бу ло про ве -
де но опи ту ван ня пред став ників
п'ят над ця ти фармфірм: чо тир над -
цять за рубіжних і од на вітчиз ня на.
По го во ри мо до кладніше про вис -
нов ки, зроб лені ек с пер та ми. Які
фак то ри, на їхню дум ку, сьо годні
найбільш відчут но впли ва ють на
роз ви ток фар м рин ку і відповідно
рин ку мар ке тин го вих досліджень у
цій сфері?
Найбільш зна чимі фак то ри, що
впли ва ють на «тем пе ра ту ру» фар м -
рин ку, на дум ку фахівців, –
політич на і як наслідок – еко -
номічна си ту ації в країні. За галь на
не стабільність, еко номічна кри за
по зна ча ють ся на фор му ванні бюд -
жетів фарм ком паній, що, в свою
чер гу, впли ває на роз ви ток рин ку
МД. «Як що бу дуть ко ш ти у фарм -
ком паній, ри нок бу де роз ви ва ти -
ся», – вва жа ють у «КRКА». Тієї ж
дум ки до три му ють ся і в
«AstraZeneca»: «Клю чо вий чин ник
на да ний мо мент – чи мо жуть ком -
панії за пла ти ти ко ш ти за кон крет -
не досліджен ня».
Не менш важ ли ва і зміна свідо -
мості спо жи вачів: їх нові за пи ти і
пе ре ва ги не тільки впли ва ють на
стан фар м рин ку, але й дик ту ють
не обхідність по шу ку і ви ко ри с тан -
ня інших підходів, інстру ментів на
рин ку мар ке тин го вих досліджень.
Змінюється та кож і ре с пон дент:
як що раніше в центрі досліджен ня
був лікар і пацієнт, то сьо годні
досліджен ня по ши рю ють ся на так
зва них плат ників, лю дей, що прий -
ма ють рішен ня, – «від політиків до
функціонерів», вва жа ють, на при -
клад, у ком панії «MSD». Все мен ше
і мен ше на вибір мар ке тин го вої
агенції та видів досліджен ня впли -
ва ють, на дум ку інтерв'юерів, ди -
рек ти ви го ло вно го офісу. І май же
не впли ває чин не за ко но дав ство.
«Ук раїнський фар м ри нок ма ло ре -
гу люється дер жа вою, а досліджен -
ня – особ ли во», – пе ре ко нані в
«Ак тавіс».
І яким ба чать ри нок мар ке тин го -
вих досліджень Ваші ек с пер ти? Як
во ни йо го оціню ють?
Ек с пер ти провідних ук раїнських
фарм ком паній вва жа ють вітчиз ня -
ний ри нок МД та ким, що ди -
намічно роз ви вається, але ос та точ -
но не сфор мо ва ним, і це зро зуміло.
Де сятьп'ят над цять років – над то
ма лий строк, аби го во ри ти про ста -
лий і зрілий про дукт. Постійно
з'яв ля ють ся нові гравці, у то му
числі й вітчиз няні, нові тех но логії.
Так бу ло і так бу де.
По пит на по слу ги дослідни-
цьких агенцій сьо годні на ба га то
ниж чий, ніж про по зиція. Та і ри -
нок не струк ту ро ва ний, то му що
не має спеціалізації і прак тич но всі
ком панії про по ну ють одні й ті самі
про дук ти. Не роз ви нені і па -
ралельні струк ту ри: на при клад, не
всі ап те ки комп'юте ри зо вані,
відсутній цен т раль ний сервіс для
збо ру інфор мації, ма ло лікарів ма -
ють до ступ до комп'юте ра, що ду же
ус к лад нює ро бо ту мар ке то логів.
Од нак ри нок МД ди намічно роз ви -
вається. Які важ ливі тен денції в йо -
го ди наміці відзна чи ли ек с пер ти?
Не зва жа ю чи на проб лемні
місця, об сяг рин ку по сту по во
зростає, оскільки ро зуміння по тре -
би у мар ке тин го вих досліджен нях
прий шло прак тич но до всіх спо жи -
вачів. Зро с тає кон ку ренція, ком -
панії поліпшу ють якість ро бо ти, і
ри нок стає більш про фесійним.
Май же всі агенції про по ну ють су -
часні інтер фей си; ком панії на ма га -
ють ся зро би ти свої про дук ти мак -
си маль но про сти ми, що імпо нує
за мов ни кам; став шир шим спектр
про дуктів; з'яви ли ся ме то ди, які
до зво ля ють ефек тив но і ре гу ляр но
оціню ва ти зовнішні служ би з оп -
тимізацією цьо го про це су. Крім то -
го, раніше клієнтові про по ну ва ли -
ся по квар тальні дані з про да жу, то
за раз – по каз ни ки за тиж день. Вла -
ш то ву ють ся ба га то кон фе ренцій,
що дає мож ливість об го во рю ва ти
на гальні проб ле ми рин ку, роз ши -
ри ти кру гозір, ста ва ти більш про -
фесійни ми.
Крім то го, що ду же важ ли во, ек -
с пер ти відзна ча ють рух у бік більш
швид ко го і до стовірно го по дан ня
інфор мації. «Ті ком панії, які за без -
пе чать ви роб ників більш опе ра тив -
ною і до стовірною інфор мацією,
бу дуть ліди ру ва ти. Той, хто бу де
інве с ту ва ти в свій про дукт, ви я -
вить ся тільки у ви г раші», – вва жа -
ють у «КRКА».
А ба жа на ди наміка, яка по ки
що, на жаль, відсут ня, – це роз роб -
ка за галь них стан дарт них ме то дик
досліджен ня, які б до зво ли ли скла -
с ти дум ку про до стовірність от ри -
ма них ре зуль татів.
А як що го во ри ти про ос танні
тен денції на рин ку мар ке тин го вих
досліджень, на при клад, порівню ю чи
йо го з 2008 ро ком?
Ек с пер ти, з яки ми ми роз мов ля -
ли, вка за ли на кілька клю чо вих мо -
ментів. Перш за все, фарм ком панії
ста ли еко номніше ви т ра ча ти ко ш -
ти – не мог ла не по зна чи ти ся кри -
за. То му в ми ну ло му році ціни на
досліджен ня прак тич но не підви -
щи ли ся, а в де я ких ви пад ках навіть
впа ли. Більш ре тель но і прискіпли -
во за мов ни ки ви би ра ють агент -
ства, про дук ти і досліджен ня, вва -
жа ю чи за кра ще за мов ля ти най не -
обхідніші. Кри за підхльос ну ла і
кон ку ренцію на рин ку МД, во на
ста ла більш жор ст кою.
Зміни відбу ли ся і в ро боті
агентств, що по яс нюється, імовір-
ніше, їхнім про фесійним зро с -
танням. За мов ни ки ста ли більш
сприй нят ли ви ми до ви мог
клієнтів, гнуч ки ми, уважніше і ре -
тельніше аналізу ва ти ре зуль та ти
своєї діяль ності і на ма га ти ся уник -
ну ти по ми лок. «Всі ста ли більш ви -
мог ли ви ми. Ми ста ви мо більше за -
пи тань, і ком паніям складніше на
них відповіда ти. За мов ник став
обе режнішим у ви борі, оскільки
об ме же ний у ко ш тах, які він мо же
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ви т ра ти ти на мар ке тин гові
досліджен ня», – пе ре ко нані ек с -
пер ти з «Abbott».
Зі спе цифічних мо ментів за зна -
чи ла б те, що важ ли вою ста ла до -
дат ко ва інфор мація про ап течні
ме режі, по си ли ли ся ви мо ги до
аналіти ки. За мов ни ки хо чуть, на -
при клад, більш роздрібне но го роз -
поділу те ри торій.
Яка дум ка ек с пертів з при во ду
пер спек тив роз вит ку рин ку в най -
ближчі два ро ки?
Наші ре с пон ден ти сподіва ють -
ся, що фар м ри нок швид ко відно -
вить ся після кри зи. От же, ри нок
мар ке тин го вих досліджень теж
при ста не на ко лишні по зиції і бу де
роз ви ва ти ся. Але відбу дуть ся й
інші цілком за ко номірні речі: че рез
стрімко зро с та ю чу кон ку ренцію
при пи нять своє існу ван ня дрібні
агент ства, за ли шить ся кілька по -
туж них місце вих гравців. Але на
ри нок прий дуть за рубіжні
дослідни ки, у то му числі й
російські. По даль ше по си лен ня
кон ку ренції вик ли че в мар ке тин го -
вих ком паніях більш ло яль ну
політи ку ціно ут во рен ня, їх про по -
зиції ста нуть адап то ва ни ми до по -
треб клієнтів. Але най важ ливіше:
ви жи вуть ті ком панії, які бу дуть
на да ва ти до стовірну і прав ди ву
інфор мацію. Як фахівець ска жу, що
са ме про фесійна ро бо та ви со ко го
рівня при му шує клієнта співпра -
цю ва ти з од ним і тим са мим агент -
ством. Якість зав жди ви со ко
цінується.
Іри но Вікторівно, ви го во ри ли про
те, що сьо годні про по зиція мар ке -
тин го вих по слуг пе ре ви щує по пит на
них. Ра зом з тим, і це не се к рет,
фармфірми спан те ли чені по шу ком
дійсно про фесійних ви ко навців.
Мож ли во, Ви да с те оцінку си ту ації,
що скла ла ся?
Дійсно, та ка тен денція існує.
Ос новні при чи ни нев до во лен ня
досліджен ня ми (я б на зва ла їх
«хво ри ми місця ми») – це не довіра
до до стовірності ре зуль татів. А
при чи ни – не якісно ви ко на на
польо ва ро бо та, не про фесійна об -
роб ка да них, от ри ман ня не прав ди -
вої інфор мації від са мих ре с пон -
дентів, лікарів і фар ма цевтів. Чи -
ма лу роль відіграє не про -
фесіоналізм інтерв'юе ра або мо -
дера то ра, іноді навіть упе ре -
дженість ос тан ньо го, не гнучкість
інтерв'юван ня. Ча с то дослідницьке
агент ство грішить ек с тра по ляцією
на шко ду точ ності да них.
Про ци тую ек с пер та ком панії
«Ніко мед»: «Нам вкрай важ ли ва
якість «по ля». Це бо лю че пи тан -
ня». Схо жу по зицію зай ма ють і ба -
га то інших клієнтів дослідницьких
агенцій, які на їхню дум ку не от ри -
му ють да них, яких по тре бу ють.
Нерідко дані фаль сифіку ють -
ся або ви яв ля ють ся не ре ле вант ни -
ми че рез збій, який ста в ся під час
зби ран ня інфор мації або її об -
робки. Клієнти це ба чать, оскільки
ма ють мож ливість порівня ти
одержані ре зуль та ти зі своїми влас -
ни ми, от ри ма ни ми, на при клад, у
ході моніто рин гу про дажів. «Як що
одер жу дані, які бу дуть відповіда ти
моїм, тоді я бу ду пе ре ко на ний, що
це прав ди ва оцінка кон ку рентів»,
– ка жуть за мов ни ки із «Pfizer».
Які ще проб ле ми у сфері мар ке -
тин го вих досліджень, на дум ку ек с -
пертів, ус к лад ню ють взаємо вигідне
співробітниц тво і вик ли ка ють у
фарм ком паній нарікан ня?
На при клад, ве ликі роз хо джен ня
у регіональ них по каз ни ках, а во ни
по винні ко ре лю ва ти ся. За зна ча ють
ще складність інтер фей су баз да них
і сприй нят тя звітів. Ек с пер ти ка -
жуть: яким би «зо ло тим» не бу ло
досліджен ня, дані їх ма ють бу ти
вик ла дені до ступ но і бу ти про сти -
ми для чи тан ня.
Ті, у ко го бра ли інтерв'ю, та кож
доріка ли на низь ку ком пе тентність
пер со на лу на по чат ковій стадії
про ектів: в агент ствах за зви чай не -
має фахівців з га лузі ме ди ци ни,
фар ма ко логії, і то му співробітни ки
ду же дов го вни ка ють у всі де талі
про ек ту. До бре, ко ли в ко манді є
провізор або лікар, але та ке бу ває
над то рідко.
Ще один мінус – ви со ка вартість
досліджень місце вих агентств
порівня но із за рубіжни ми кон ку -
рен та ми. «Че рез ви со ку вартість
досліджень в Ук раїні іноді нам
вигідніше пра цю ва ти з іно зем ни ми
ком паніями. Хо ча про цес про ве -
ден ня досліджен ня стає більш три -
ва лим, різни ця у вар тості мо же бу -
ти суттєвою», – за зна ча ють в
«Abbott».
Крім на яв них про фесійних по ми -
лок, які ще існу ють при чи ни «не сти -
ков ки» клієнта і ви ко нав ця?
Найбільш оче вид на – ви ко на -
вець не зав жди мо же за про по ну ва -
ти те, чо го хо че клієнт. Тоб то по пит
за ли шається не за до во ле ним. Ось,
на при клад, ще од на ци та та: «Нам
за раз потрібна до стовірна інфор -
мація з госпіталь ної ча с ти ни рин ку,
її в Ук раїні діста ти не мож ли во.
Про дукт як та кий на рин ку на чеб то
існує, але в жод но му з ви падків не
відповідає світо вим стан дар там», –
вва жає ек с перт ком панії «Pfizer».
Інший при клад. Є по пит на
моніто ринг ви пи с ки ре цептів ліка -
ря ми (ау дит при зна чен ня лікарів) з
більш де таль ни ми да ни ми і ши ро -
ким охоп лен ням те ри торій. Ек с -
пер ти вка зу ють на не роз ви неність
інфра с т рук ту ри рин ку, не до статнє
технічне ос на щен ня ап тек і лікарів,
що не до зво ляє сьо годні в Ук раїні
от ри му ва ти такі ж повні дані, які
ма ють у своєму роз по ря дженні
західні рин ки. У цьо му не має про -
ви ни мар ке тин го вих агентств, але
факт за ли шається фак том. По пит
на досліджен ня є, а про по зиція
відсут ня. Ось і ви хо дить: не зва жа -
ю чи на те, що на рин ку МД на чеб -
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то й існу ють такі про дук ти, як ау -
дит госпіталь но го рин ку та моніто -
ринг ви пи с ки лікарів, жо ден з них
не сприй мається як якісний, і
фарм ком панії зму шені «ку пу ва ти
те, що є» або вза галі об хо ди ти ся без
ньо го.
Які ще досліджен ня є пер спек тив -
ни ми і за тре бу ва ни ми, але по пит на
них за ли шається не за до во ле ним?
До на зва ним ви ще ек с пер ти ще
до да ють ела с тичність ціни і по пи -
ту, а во ни не до стат ньо гли бокі і не
в по вно му об сязі досліджу ють ся
агент ства ми. Са ме більш де таль ної
інфор мації в цьо му на прямі по тре -
бу ють фарм ком панії.
Та кож мо жуть бу ти за тре бу вані
якісні досліджен ня Price Volume,
Price Conjoint, досліджен ня Brand
Equity.
Крім то го, є по тре ба у вив ченні
рин ку доз діючих ре чо вин.
Потрібні й досліджен ня рин ку
інфор мації (по штові роз сил ки, ог -
ля ди, но вин ки). Є по тре ба в по слу -
гах про гно зу ван ня: у зв'яз ку з не -
стабільною політич ною та еко -
номічною си ту ацією фарм ком панії
відчу ва ють го с т ру по тре бу в аналізі
си ту ації і про гно зу ванні то го, як
по ве де се бе фар м ри нок. Від цьо го
за ле жить стра тегія роз вит ку ком -
паній.
Іноді за мов ник при пи няє відно си -
ни з од ним дослідницьким агент -
ством і йде до кон ку рен та. Де які з
фак торів та кої по ведінки ви на зва -
ли. До них мож на до да ти й інші?
Ком паніякон ку рент мо же за -
про по ну ва ти простішу у ви ко ри с -
танні си с те му інтер п ре тації ре зуль -
татів, що поз ба вить клієнта від
проб лем з роз ши ф ров кою да них і
по лег шить ви бу до ву ван ня стра -
тегії. Мо жуть на да ва ти шир ше по -
льо ве по крит тя. Мо жуть вза галі
про де мон стру ва ти більшу клієнто -
орієнто ваність. Тоб то «вра ху ють,
що мені потрібно і що потрібно
рин ку», – пе ре ко нані у «Берінгер».
Вирішаль ним фак то ром ви бо ру
агент ства для фарм ком панії ек с -
пер ти на зи ва ють та кож і більш опе -
ра тив не по дан ня інфор мації.
Чи ста ви лись за пи тан ня ек с пер -
там, яким во ни ба чать оп ти маль ну
й іде аль ну, як що мож на так ска за -
ти, дослідницьку агенцію?
Так, звісно. Го ло вне, чо го че ка -
ють фарм ком панії від «іде аль но го»
агент ства – це якість на да ва них да -
них. Мається на увазі, що во ни по -
винні бу ти не сфаль сифіко ва ни ми,
мак си маль но по вни ми, точ ни ми.
Крім то го, клієнт че кає, що йо му
за про по ну ють ши ро кий спектр ме -
то дик, якісні інно ваційні про дук -
ти. За мов ник хо че від ви ко нав ця
ви со ко го рівня аналіти ки. Ду же
важ ли ва клієнто орієнто ваність
(швид кий зво рот ний зв'язок,
якісне су п ро во джен ня, тренінги).
Щоб пер со нал був гра мот ним,
досвідче ним, ко муніка бель ним і
по ряд ним. Ну, зви чай но, всі хо чуть
гнуч кої ціно вої політи ки. Плюсів
агент ству до да ють і бо нусні про -
гра ми (вільна інфор мація, до ступ
до ре т ро спек тив них звітів та ін.).
У дослідженні ек с пер ти оз ву чи ли
агент ства, які, на їхню дум ку, є
ліде ра ми рин ку. Як що так, то як
виз на ча лись ос новні фак то ри цьо го
лідер ства?
Чин ни ки лідер ства мож на
розділи ти на три ка те горії. Пер ша
– обов'яз кові, без яких про лідер -
ство не має по тре би го во ри ти. Це
надійність, до стовірність да них і
якісна аналіти ка – три ос новні
кри терії, зав дя ки яким мар ке тин -
го ва ком панія мо же ввійти до ка те -
горії лідерів. Дру га – об ширність
по льо во го по крит тя і про -
фесіоналізм ви що го керівниц тва
ком панії. І тре тя ка те горія – ба -
жані фак то ри – де мон страція
інфор маційної та про моційної ак -
тив ності, а та кож про по зиція до -
дат ко вих по слуг, су п ро во джен ня
після про да жу да них.
І хто на рин ку, на дум ку ек с -
пертів, відповідає цим ви мо гам?
Се ред ком паній, які зай ма ють ся
роздрібним ау ди том, частіше за
інших зга ду ва ли «SMD».
До ком панійлідерів, що
спеціалізу ють ся на мар ке тин го вих
досліджен нях фар ма це в тич но го
рин ку, ек с пер ти без су пер еч но
віднес ли «Медікал Да та Ме нед ж -
мент». Перш за все за оз на кою ви -
со кої якості досліджень. Підтвер д -
жен ням цієї оцінки ста ли підсум ки
діяль ності ком панії за ми ну лий рік.
«Медікал Да та Ме нед ж мент» ви пе -
ре джає кон ку рентів за об ся гом
мар ке тин го вих по слуг на фар м -
рин ку. По каз ник го во рить сам за
се бе. Ви ж ро зумієте, що до по слуг
агенції, яка сумлінно і про фесійно
пра цює, бу дуть звер та ти ся зно ву і
зно ву.
Як що ре зю му ва ти, як по винні по -
зиціону ва ти ся дослідницькі агент -
ства, щоб по пит на їхні по слу ги
виріс?
Ми вже об го во рю ва ли і проб ле -
ми рин ку, і якість по слуг агентств, і
сподіван ня за мов ників. З цьо го і
слід ро би ти вис нов ки. Най важ -
ливіше – на дан ня надійних і до -
стовірних по льо вих да них, що має
підкріплю ва ти ся різни ми но ви ми
ме то да ми пе ревірок або шир шим
охоп лен ням ни ми цьо го ета пу
досліджен ня. Та кож вкрай важ ли -
вий рівень про фесіоналізму пер со -
на лу, який зай мається збо ром
інфор мації (тренінги, спільні
брифінги з клієнтом і т.д.). Ви ко -
ри с тан ня но вих світо вих тех но -
логій, що до зво ля ють от ри му ва ти
до стовірну інфор мацію від спо жи -
вачів – лікарів, фар ма цевтів, пе -
ресічних по купців.
Дру гий не менш важ ли вий мо -
мент – ви со кий рівень на дан ня
аналітич них звітів. Для цьо го в ко -
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манді агент ства по винні бу ти про -
фесійні аналіти ки з досвідом ро бо ти
на фар ма це в тич но му рин ку. Агент -
ство по вин но ма ти мож ливість на да -
ва ти ва гомі ре ко мен дації та вис нов ки
– прості, зро зумілі, але й гли бокі вод -
но час.
До пе ре ваг, які до по мо жуть агент -
ству знай ти свою нішу і клієнтів,
мож на відне с ти спеціалізацію.
Мається на увазі, що в агентстві пра -
цює ком пе тент ний штат, який во -
лодіє на вич ка ми са ме фарм -
досліджень, з відповідною освітою.
Зви чай но, за зна чен ня прізвищ
топме нед ж мен ту мо же слу гу ва ти га -
рантією сприй нят тя агент ства як
серйоз ної про фесійної ком панії.
З по зицій ска за но го, як все ж та ки
ек с пер ти оціню ють нинішній рівень
взаємин фарм ком паній з дослідниць-
ки ми агент ства ми?
Як за довільний. Це парт нерські і
взаємо вигідні сто сун ки, за сно вані
най частіше на ро зумінні інте ресів
клієнта. Проб ле ми, що ви ни ка ють,
вирішу ють ся. Наші ек с пер ти вва жа -
ють, що пер со нал дослідницьких
агенцій, як пра ви ло, го то вий підви -
щу ва ти рівень своєї ро бо ти. Пе ре ко -
на на, що по пит на по слу ги мар ке тин -
го вих ком паній у фа ма це в тичній
сфері бу де по сту по во зро с та ти, особ -
ли во як що бу дуть вра хо вані вузькі
місця і агент ства не бу дуть еко но ми -
ти на нав чанні пер со на лу, прид банні
або роз робці інно ваційних про дуктів.
Що, своєю чер гою, до зво лить їм
відповісти на го ловні ви мо ги рин ку:
до стовірність, точність, надійність
досліджень.
Ек с пер ти, що задіяні в дослі-
дженні, спра вед ли во за зна чи ли і той
факт, що рівень впізна ва ності ком -
панії не впли ває на вибір її клієнтом.
А це дає шанс но вим грав цям. Ду -
маю, що най ближ чим ча сом ми їх по -
ба чи мо. Оціни мо і но ву якість ро бо ти
«ста ро жилів» рин ку. Для цьо го є всі
пе ре ду мо ви. Я б на ве ла сло ва од но го
з ек с пертів «Mepha»: «Відбу деть ся
кон солідація ком паній, якісь «відпа -
дуть». Ті ком панії, що зуміють на да -
ва ти прав ди ву інфор мацію, ви жи -
вуть».
На закінчен ня хо чу ска за ти ве ли ке
спа сибі ек с пер там, які не по шко ду ва -
ли ча су, щоб зустріти ся з на ши ми
інтерв'юе ра ми. Ми ви со ко цінуємо
рівень про фесіоналізму на ших
співроз мов ників, який до зво лив зро -
би ти гли бо кий і точ ний аналіз си ту -
ації на рин ку.
Роз мов ля ла 
Іри на Ро синська
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